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En este nuevo siglo la publicidad en Nicaragua se está desarrollando en su 
campo, actualmente las empresas tiene la necesidad de llevar sus productos hacia más 
prospectos, incluso utilizan creatividad para lograr mejor efectividad en los anuncios y 
lograr un mayor posicionamiento de marca en las mentes de los consumidores, Este es un 
beneficio que se logra utilizando publicidad. 
 
En la actualidad presenciamos el inicio de una nueva revolución de los medios 
publicitarios debido a los adelantos de la tecnología, especialmente en los medios de  
comunicación,  También utilizados como medios publicitarios. Existen personas que están 
dispuestas a pagar por entretenimiento utilizando los medios de comunicación, y es por 
esto, que aparecen nuevas opciones que dan respuesta a esta exigencia por parte del público 
consumidor, quienes han contribuido al desarrollo y al resurgimiento de la publicidad en 
Nicaragua. Esta exigencia es una oportunidad para las empresas y comerciantes masivos 
para anunciar sus productos o servicios. 
 
Desde los años 50 el cine era una de las principales atracciones de la ciudad de 
Managua, la gente desde entonces lo ha considerado como una opción sana de diversión y 
entretenimiento, también utilizado por las empresas como medio publicitario. 
Pero lamentablemente este medio de entretenimiento y publicitario duró hasta los años 80, 
la gente fue perdiendo poco a poco la costumbre de visitar las salas de cine, y las empresas 
dejaban de anunciarse en sus pantallas. Esto se fue debido a ciertos aspectos sociales, 
políticos y sobre todo económicos que sufrió Nicaragua y que provocaron cierta inactividad 
publicitaria y el  desarrollo de ésta en todos los medios. 
Fue una época  de 10 años de atraso en el desarrollo y el avance de la publicidad como una 
actividad de comunicación y de promover la venta de productos y servicios, incluso se 
perdió la costumbre de usar ciertos medios modernos de comunicación para publicidad por 
parte de las empresas y diferentes organismos etc, porque también se perdieron conceptos 
relacionados con el arte publicitario y los avances tecnológicos. 
Después de ésta década la publicidad da señales de desarrollo, ya que empiezan a surgir 
agencias publicitarias y centros educativos empeñados en la formación de profesionales 
Nicaragüenses que deseen especializarse en la materia. 
La publicidad  aprende a adaptarse a sus avances y a las  nuevas costumbres de publicitar 
en medios de comunicación  más modernos y utilizando técnicas más avanzadas  
considerándose ciertos medios más efectivos que otros. Puedo mencionar un ejemplo, y es 
la de utilizar al cine como medio publicitario en la ciudad de Managua. El cine es un nuevo 
medio de entretenimiento en Managua y además es un medio que puede ser utilizado para 
publicidad. Es importante que las empresas adopten la costumbre de anunciarse en él  y que 
tenga la seguridad de invertir en publicidad, pero para esto el cine debe de dar a conocer sus 
servicios publicitarios, así como también ser promovido por las agencias de publicidad. Se 
debe de realizarse un estudio que demuestre que anunciarse en cine resulta efectivo para las 
empresas que lo deseen. Estas fue unas de las razones que me motivaron a realizar el 
presente estudio. 
 
Este estudio se caracteriza por ser descriptivo, demuestra que hay efectividad en 
la publicidad que se presenta en las pantallas, y esta información la obtuve conociendo la 
reacción de los usuarios ante la publicidad que  ven en el cine. Los usuarios son un 
elemento importante en mi investigación. Así como son los expertos en publicidad o los 
creativos publicitarios, quienes me brindaron información de las características de un 
anuncio de cine, sus antecedentes etc, y los gerentes de cine quienes me brindaron toda la 
información obtenida acerca de las características del cine como medio. De igual manera la 
opinión de los anunciantes fue importante para realizar mi estudio. 
Esta investigación influye en la decisión de ciertas empresas que tenga la 
incertidumbre de anunciarse en cine así como también será de  utilidad para todas aquellas 
personas interesadas en estudiar el tema con mayor profundidad, también puede facilitar a 
que las agencias de publicidad promuevan con mayor seguridad la oportunidad de 
anunciarse en el cine. Es importante que mencione que son pocas las empresas que utilizan 
el cine como un medio para publicitar sus productos o servicios, ya que no conocen las 
características de este medio, así como tampoco conocen las ventajas y las desventajas de 
anunciarse en él.  
Es importante conocer ciertas características como pueden ser las de un anuncio 
de cine, conocer los usuarios de los cines de Managua, las empresas que tiene la 
oportunidad de hacerlo están conscientes de poder lograr una ventaja de posicionamiento, 
de imagen y sobre todo de competitividad en su mercado meta.    
 
Por lo tanto el problema en este estudio es:  
¿ Resulta efectivo invertir publicidad en el cine sin antes conocer sus características 
como medio publicitario y sin conocer lo que opinan  los usuarios ante la publicidad 
que se presenta? 
I. Antecedentes  
 
A. La Publicidad en los Cines de Managua 
 
A Continuación se plantean algunas referencias sobre la aparición  de la 
publicidad en los cines de Managua. 
 
Entre los mejores cines de Managua en los años 50 se encontraban el cine Aguerri, Margot, 
Salazar, Cinearte, Gonzáles, etc. En estos cines la tarifa de entrada costaba C$7.00, la cual 
se mantuvo por muchos años. Otros cines de categoría inferior eran: el cine Principal, 
Tropical (cine al aire libre), cine Darío, El triunfo, Victoria entre otros. En estos la tarifa 
costaba alrededor de C$2.50. 
Todos los cines de primera categoría estaban dentro del centro de Managua, en la calle del 
comercio, no habían centro comerciales determinados ya que todo el comercio estaba en 
una zona que se podía considerar como una pequeña gran ciudad de comercio, mas allá se 
encontraba El Mercado Oriental, otra gran zona comercial pero de otra categoría. 
 
A mediados de la década de los 50 aparecen el cine “Margot” los “Slides” como una forma 
más formal de publicidad, este era uno de los mejores cines ubicado en el centro de la vieja 
Managua.  
Los primeros anunciantes en el cine Margot fueron las compañías que producían las 
famosas cervezas nicaragüenses de aquella época: “Aguila” y “Victoria”, la tienda de 
azulejos, Coca Cola y balos de Luis F. Morales. Estos anunciantes estaban bajo la 
supervisión de la Agencia de Publicidad Morales. Para la realización de estos anuncios se 
utilizaban materiales 100% nacionales, eran fotografías trabajadas para exponerlas en los 
proyectos de aquella época. La publicidad se presentaba antes de las películas, las que 
tenían por lo general dos tandas diarias y un matinée los días Domingos. 
 
En la década de los 60s y 70s la publicidad de los cines de Managua era muy rudimentaria 
si la comparamos con la actual, lógicamente los equipos de proyección cinematográficos se 
han modernizados, así como la producción de “spots” la cual ha revolucionado las antiguas 
formas de proyectar publicidad. Esta forma de publicidad en pantalla se limitaba a colocar 
en el haz de luz proyectado un “Slide” de vidrio o material transparente con el mensaje, 
“logo” o información que le anunciante deseaba. Esta información o imagen estaba 
acompañada de música de fondo, generalmente proporcionada por la misma sala de cine y a 
veces por la voz de un “locutor en on” desde la sala de proyección. Los costos de 
producción y de pauta eran relativamente bajos, los que permitía a muchos poder hacer uso 
de este medio para anunciarse. 
 
Con el pasar del tiempo la adquisición de equipos más modernos, la técnica de “Slide” fue 
quedando relegada a aquellas salas donde quedaban únicamente equipos obsoletos. La 
tecnología logro colocar “cortos” de comerciales en cinta o “reels”  de película de 16 mm. 
Los cuales lucían en la pantalla de forma muy semejante a los avances de películas 
próximas a estrenar.  
Estos ya tenían sonidos propios y muchas veces eran los mismos comerciales que se veían 
en televisión. Con la utilización de esta nueva tecnología se aumenta la presencia de la 
publicidad en los cines de Managua, los anunciantes crecieron y la nueva forma de 
proyección fue uno de los atractivos principales. Los costos de producción subieron 
increíblemente, y solo los clientes fuertes económicamente podían hacer una inversión en 
materiales en cinta para la proyección de su publicidad. En esta época sólo las empresas 
transnacionales utilizaban estos anuncios los que eran proyectados en el extranjero así 
como en el país. Los anunciantes locales no podían hacerle frente al alto costo que incurría 
la elaboración en cintas de 16 mm. 
 
Algunos de los anunciantes que predominaron en esta época son: Cerveza Aguila, Cerveza 
Victoria, E4esso, Coca Cola, Nestlé, La Nica, Mac Factor, Ponds, Breck, Sovipe comercial, 
Auto comercial (pontiac) y Julio Martínez (ford).  
Los “Spots” duraban normalmente 30 segundos la exclusividad en el cine se limitaba por 
ejemplo a que la Coca Cola rentaba el cine máximo por un mes, entonces Pepsi Cola no 
podía estar en esa sala sino hasta después del contrato y así sucesivamente. No se ocupaba 
el cine para campañas políticas y religiosas. 
Las Agencias de Publicidad eran encargadas de atender a los anunciantes en cine, así 
mismo estas agencias ganaban el 20% de comisión (actualmente es la misma) era 
consideraba las mas alta de Centroamérica. 
 
Estos anunciantes no tenían la costumbre de realizar campañas de publicidad colaterales a 
la publicidad en cine, muy pocas ocupaban el cine como lugar estratégico para mercadear 
sus productos. Los que utilizaban el cine para hacer un tipo de mercadeo  se limitaban a 
regalar muestras de perfume o fragancias de jabones y desodorantes y a repartir una que 
otra volante. 
Las tarifas de pautación estaban distribuidas de la siguiente manera: 
a. Para los cines de clase A, las tarifas eran de C$300 semanales. 
b. Para cines de clase B y C las tarifas eran de C$180 y C$150 respectivamente. 
c. Para cines en los departamentos se cobraban desde C$85 en Granada y León, hasta 
C$10 en Bluefields por semana de proyección. 
 
Después del terremoto de 1972, la mayoría de los cines del centro de Managua se 
destruyeron. Con el pasar del tiempo aparecieron nuevos barrios en la capital y así nuevos 
cines, entre éstos: Altamira, Las Mercedes, El Bombe etc. Los cines anteriores pertenecían 
a la cadena de cines RAP (Ricardo Arguello Pravia) la publicidad en los cines se detuvo sin 
embargo y volvió a tomar auge cuando esto y otros cines más modernos como los cinemas 
1 y 2 ( Ubicados en el Camino de Oriente) abrieron sus puertas en la segunda parte de la 
década de los años 70s. 
 
Esta situación se mantuvo hasta principios de los años 80,  poco a poco los cines fueron 
cerrando y llevándose consigo a la publicidad en sus pantallas. 
Los inversionistas dejaron de anunciarse en los pocos cines que quedaron, los materiales de 
comerciales se fueron maltratando y no había reposición de ellos, pues Nicaragua estaba en 
guerra y no era un campo económico y publicitario atractivo para invertir. Este lapso de 
aridez  publicitaria en las pocas salas cinematográficas duró casi toda la década de los 80s. 
 
Durante transcurría la guerra en Nicaragua, el área Centroamericana y cada país por 
separado fue desarrollando a su propio ritmo la publicidad y sus medios. La publicidad en 
cine no fue la excepción y Nicaragua después de estar a la par de sus vecinos del área se 
relegó hasta el punto de tener que importar todo el material publicitario y la creatividad de 
los anunciantes los cuales se resistían a darse por vencido ante la crisis que se vivía en 
aquella época. 
Después de la guerra, poco a poco los inversionistas exiliados y otros nuevos que surgen, se 
ven en la necesidad de anunciar sus productos y servicios, pero de igual manera no hay 
agencias ni medios para realizar buena publicidad y hasta la fecha se sigue importando 
material publicitario. A Comienzos de los 90s el cine todavía no aparece como pasatiempo 
de los nicaragüenses, mucho menos para proyectar publicidad en sus pocas pantallas. 
Es hasta 1994 que se reinauguran un par de salas cinematográficas en Managua, se 
toma la infraestructura vieja y se moderniza, así mismo se compra equipo nuevo de 
proyección de alta tecnología, esto despierta una nueva era y pasión por un pasatiempo que 
los nicaragüenses habían olvidado, situación que ha sido aprovechada por las empresas 
agresivas que retoman este medio muy seriamente en sus planes de mercadeo y publicidad. 
 
Para la nueva generación de ciudadanos nicaragüenses, la publicidad en cine viene a ser 
toda una novedad, un nuevo descubrimiento que llama la atención de estos. De esta manera 
se cumple el objetivo principal de todo mensaje publicitario: Llamar la atención de  los 
consumidores potenciales. 
 
En este resurgir del cine como medio de entretenimiento por excelencia y del 
aprovechamiento de sus pantallas para la proyección de la publicidad se debe señalar que 
los anunciantes que llenan esto espacios, son muy fuertes económicamente y muy agresivos 
en sus tácticas de mercadeo, se puede afirmar lo anterior, porque la inversión en este medio 
es alta, los materiales, los equipos, y la tecnología así lo justifica, definitivamente no es 
para todo tipo de anunciante. El cine tiene definido su público asistente, por lo tanto es el 
producto el que se adecua al medio y el costo de éste medio determina a los clientes.  
 
 


























Esta investigación responde a diferentes inquietudes que tenía con respecto al 
cine como medio publicitario actualmente utilizado en la ciudad de Managua. Y  brindaré 
un conocimiento investigativo en lo que al estudio se refiere. 
 
El presente estudio les servirá de referencia a todas aquellas personas que se sientan 
interesadas en estudiar este medio publicitario y en utilizarlo para hacer publicidad  o 
promover sus productos y servicios a través de él, en este caso serviría en la  decisión para 
las empresas que deseen anunciarse en cine y que tengan cierta incertidumbre de obtener 
beneficios al invertir en este medio.  
 
Y a todas aquellas empresas que ya utilizan este medio les ayudará a elaborar mejores 
estrategias que sean eficaces y mejoren sus utilidades. 
 
Para las agencias de publicidad este estudio les servirá de guía inicial para elaborar un 
estudio aún mas avanzado de la efectividad de la publicidad en el cine, y a realizar anuncios 
cada día más creativos para presentarlos en este medio de entretenimiento considerado por 
los usuarios. 
 
El estudio que realicé es también para todos aquellos que se dediquen al estudio de la 
publicidad en nuestro país  una pequeña muestra visible del avance del desarrollo de la 


















Brindar una actual información de las características, de las ventajas y 
desventajas del cine como medio publicitario, que sirva de referencia para hacer de éste un 





1. Definir el estado actual del cine como medio publicitario, ubicación,   tarifas 
publicitarias, precios de taquilla, usuarios y anunciantes. 
 
2. Definir las características técnicas que debe tener un anuncio que se presente 
actualmente en una sala de cine, desde el punto de vista profesional y del usuario.   
 
3. Analizar el comportamiento y la percepción de los usuarios ante la publicidad 
presentada en la pantalla del cine. 
 
4. Determinar las ventajas y desventajas de anunciarse en este medio publicitario 














IV- MARCO TEORICO 
 
A. Los orígenes de la publicidad*:  
 
La necesidad de hacer publicidad parece ser parte de la naturaleza humana, y 
esto se ha evidenciado desde los tiempos antiguos. De los cinco mil años antes registrados 
de historia de la publicidad, hasta la época actual de la televisión por satélite, la parte más 
significativa comenzó cuando Estados Unidos surgió como una gran nación industrial hace 
cien años. 
El pueblo que le dio al mundo la torre de Babel dejó el primer testimonio conocido sobre la 
publicidad. Se descubrió una tablilla de barro Babilonia que data aproximadamente del año 
3000 A. de C.  Con inscripciones para un comerciante  de ungüentos, un escribano y un 
zapatero. Algunos papiros exhumados de las ruinas de Tebas muestran que los egipcios 
antiguos tenían mejor medio para escribir sus mensajes. 
Los griegos contaban con pregoneros que anunciaban la llegada de los barcos con 
cargamento de vino, especies y metales. Con frecuencia el pregonero iba acompañado de 
un músico que lo mantenía en el tono adecuado. Los pregoneros después se convirtieron en 
el medio más común delos anuncios públicos en muchos países Europeos, como Inglaterra 
y después continuaron en Boga durante muchos siglos. 
Los mercaderes Romanos también sabían apreciar la publicidad. Las ruinas de Pompeya 
contienen letreros en piedra o en terracota donde se anunciaba lo que se vendía en las 
tiendas: una hielera de jamones para la carnicería, una vaca para la lechería, una bota para 
un zapatero. Los Pompeyanos también conocían el arte de contarle una historia al publico 
mediante anuncios pintados en las paredes. 
 
Los anuncios colocados al aire libre han resultado ser una de las expresiones más duraderas 
y más antiguas de la publicidad. 
Sobrevivieron a la decadencia del imperio romano para convertirse en el arte decorativo de 
los mesones XVII y VXIII. Era una época del gran analfabetismo  y los mesoneros 
particularmente, competían entre sí para crear letreros atractivos para que todo el mundo 
pudiera reconocerlos. 
                                        
* Toda la teoría acerca de la historia de la publicidad que abarca este capítulo la obtuve del 




Esto explica los nombres tan fascinantes de las viejas tabernas, especialmente en Inglaterra, 
como: Las Tres Ardillas, El Hombre en la Luna, El Agujero En La Muralla. 
Según un estudio realizado por el Sr. William Caxton (1897), en 1964 se 
aprobó una ley, tal vez más antigua en materia de publicidad, Prohibía los letreros que 
sobresalían  más de 2.5 metros en un edificio. 
Otra ley que exigía que los anuncios fueran bastante altos como para permitir el paso de un 
hombre con armadura y montando a caballo. 
En este mismo estudio Caxton afirma que en 1740 apareció en Londres el primer Cartel 
impreso para colocarse al aire libre, conocido como “ El Cartel “. 
 
1. La publicidad llega a su mayoría de edad: 
 
Hacia 1905 apareció una clase de publicistas que reconoció que su futuro 
dependía de anunciar productos legítimos y de ganarse la confianza del público. Se 
reunieron con reunieron con hombres de igual parecer en sus comunidades y organizaron 
clubes de publicidad, todos con la idea de promover la veracidad de la publicidad. 
Estos clubes formaron una asociación que hoy en día se conoce como American 
Advertising Federation.   
En 1911 Printers’ Inks. El periódico especializado en publicidad de mayor importancia 
durante muchos años, preparó un estatuto modelo para la reglamentación estatal de la 
publicidad, destinado a castigar la publicidad falsa, engañosa o truculenta. 
En 1914 se estableció una organización de auditoria de independiente, la cual controlaba las 
cifras de circulación de la publicidad. 
 
2. La década de 1920: 
 
Esta década comienza con una mini depresión y termina con una catástrofe. Al 
finalizar la primera guerra, los fabricantes  de camiones del ejército modificaron su 
producción rápidamente a camiones comerciales. Existían buenas carreteras y los camiones 
fomentaban el crecimiento de las cadenas de tiendas, las cuales dieron lugar a 
supermercados y tiendas de auto servicio, debido a que era posible hacer entregas del 
fabricante a detallistas. 
Así mismo florece el negocio del automóvil de pasajeros y permitió que los bienes difíciles 
de adquirir estuvieran al alcance de todos. Por lo que todos los productos necesitaron 
publicidad. En esta misma década aparece la radio y se convierte en un medio publicitario.  
 
3. La depresión de 1930: 
 
El derrumbe de la bolsa de valores tuvo un efecto terrible en toda la economía 
del estadounidense, millones de trabajadores se quedaron sin empleo, quebraron muchos 
negocios, y la mayoría de bancos cerraron sus puertas. No había seguridad social, ni 
alimentos. Los desastres ocasionados por los huracanes en el sudoeste del país fueron los 
peores de todos los tiempos.  
De todas estas catástrofes surgieron tres  avances en la publicidad: 
a. La parición de la radio como un medio importante de publicidad. Esa se convirtió 
en un medio importante de publicidad nacional, convirtiéndose en rápidamente en 
parte de la vida estadounidense. 
b. La aprobación de la Robinsón-Patman Act (1936) ayudó a proteger al pequeño 
comerciante de la competencia injusta de los grandes almacenes con su gran poder 
de compra. Esta ley esta todavía vigente. 
c. La aprobación de Wheeler Lee Act (1938), que le daba a la FTC más poderes 
directos y completos  de la publicidad, y la Federal Foods Act (1938) que le daba la 
autoridad a la administración de sobre la etiquetación y el envasado de tales 
productos. 
 
4. La publicidad entre 1950 y 1975: “Crecimiento“ era el lema:   
 
Richard Manchester en este período (1950) plantea, que había una oleada por 
todas partes. Que el cambio tecnológico nunca antes había fascinado tanto a los 
estadounidenses, y que  la cantidad de innovaciones era sorprendente. 
Por otra parte John Crichton (1950) opina acerca de esa misma época que muchos 
mercados eran incipientes o prácticamente inexistentes. Los viajes y el ocio, la casa de 
campo, privilegios en alimentos, dos, tres y cuatro automóviles, muchos alimentos 
congelados e instantáneos, muchos de los aparatos como los televisores a color, vehículos 
para viajar sobre la nieve, eran cosas del futuro. En 1950, Estados Unidos, que no habían 
experimentado la devastación de la segunda guerra mundial, se embarcó en un período de 
crecimiento paralelo en nuestra historia. Fue una época de gran vigor y confianza.    
5. La publicidad en los fragmentados años 80:  
 
La publicidad no suele ser un negocio estable, cambia con la tecnología, y con 
los tiempos sociales y culturales. En algunas ocasiones juega un papel activo en la 
producción de estos cambios, en otras, tan solo los sigue. En Estado Unidos Los años 80 
fueron un periodo de cambios significativos en la publicidad. Entre los cambios se pueden 
mencionar: 
a. Nueva tecnología: Se diversificaron los sistemas de comunicación, la televisión por 
cable, las grabadoras caseras de video, el éxito del correo directo y las técnicas de 
compra desde el hogar, así como el incremento de las promociones de ventas 
modificaron la práctica de la publicidad de manera fundamental. 
b. Fragmentación de la audiencia: Los publicistas ya no identificaron su mercado por 
su tamaño sino mas bien por su demografía, y la cantidad de principales usuarios de 
productos específicos. 
c. Consolidación: Los propietarios de marca, las agencias publicitarias y los medios 
fueron consolidados entre compañías de proporciones gigantescas. 
d. Crédito: El uso excesivo de los créditos afecto el presupuesto de las empresas las 
cuales se interesaron mas en las compras directas de los consumidores que en la 
publicidad glamorosa.      
 
6. La publicidad de los años 90: 
 
Si los años 80 fueron un periodo de expansión limitada, los años 90 pueden 
llegar a caracterizarse por ser un periodo de reflexión y cautela. Las audiencias 
fragmentadas creadas por la tecnología moderna han cambiado de modo fundamental la 
manera en la que se planea y se ejecuta el proceso publicitario. La próxima década promete 
mas variaciones en el enfoque que se emplea para llegar a un consumidor que ahora mas 














B. La Publicidad y sus objetivos: 
 
El Sr. William F. Arens en su libro “Publicidad” (7ª. Edición) plantea lo 
siguiente: “La publicidad es la forma a través de la cual se hace publico un producto, un 
servicio, una idea”.   
El objetivo principal de la publicidad es comunicar, persuadir, convencer a un mercado 
meta acerca de los beneficios y ventaja de un producto, servicio o idea a través de uno o 
más medios de comunicación, basados en una estrategia de mercado con el fin último de 
vender. Para que la publicidad tenga éxito debe contener dos componentes: 
a. Debe de basarse en las metas y objetivos de mercadotecnia. 
b. La publicidad debe  desarrollar una realización creativa que genere atención inicial 
y llegue a los futuros clientes o usuarios con mensajes que puedan resolver sus 
problemas. 
 
La publicidad tiene la responsabilidad de diferenciar un producto de otro. En estos días de 
similitud entre los productos, en ocasiones la misma publicidad es el mayor factor de 
diferenciación. Hay que recalcar que la diferenciación es una relativa percepción del 
consumidor. Los atributos deben de percibirse tan importantes como diferentes de otra 
forma no se habrá establecido ningún tipo de diferenciación de productos. 
La publicidad sólo es una herramienta de ventas entre muchas. La publicidad suele fracasar 
cuando se le exige realizar labores inadecuadas. Los publicistas del futuro serán en 
realidad, comunicadores de mercado. Primero deberán determinar si la publicidad es la 
herramienta más eficaz de todas las que disponen para fines comunicativos, y después de 
ello, estarán en condiciones de trazar un plan para llevar a al práctica los programas 
publicitarios.  
No obstante el papel específico de la  publicidad, la clave de su éxito radica en el desarrollo 
de un mensaje de interés que llegue a los consumidores o usuarios potenciales, dentro de un 
ambiente de redacción adecuada en el tiempo justo. La planeación es el factor clave para 








C. Medios de Comunicación y Medios Publicitarios 
 
1. Medios de Comunicación*: 
 
Los componentes de la comunicación son el emisor, el canal y el receptor. El 
emisor es aquel que envía un mensaje el cual pasa por un canal para llegar al receptor quien 
es el que recibe el mensaje.  
El canal de la comunicación no es mas que la vía a través de la cual el emisor transmite su 
mensaje al receptor. el canal de comunicación tiene tres características: 
1. Es una unidad de materia a la cual llamamos medio. 
2. Transporta unidades de materia que llevan información. 
3. Es un mecanismo acoplador que une al emisor-mensaje-receptor. 
 
El canal de comunicación tiene 7 dimensiones las cuales ayudan a que el mensaje llegue sin 
ningún obstáculo al receptor. 
1.El crédito del canal: 
El canal que se utiliza para transmitir un mensaje debe de mostrar confiabilidad ante el 
receptor. 
2. Retroalimentación: 
Es la oportunidad que da el receptor al emisor para que éste responda y así retroalimentar el 
mensaje. 
3. Participación: 
El funcionamiento del canal hace que el emisor y receptor tomen participación en la 
comunicación al poner en función sus capacidades. 
4. Disponibilidad del canal:  
Es el alcance o cobertura que tiene el canal de comunicación. Frecuencia o grado que 
utiliza un medio para llegar al receptor. 
5.Permanencia del canal: 
Es el tiempo que permanece el mensaje en el canal de comunicación. 
6. Poder multiplicador: 
La fuerza del canal para multiplicar el mensaje. 
7. Complementariedad del canal: 
Los canales de comunicación se complementan entre sí. 
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Los medios de comunicación son un sistema de transmisión de información a un 
público numeroso a partir de un equipo de profesionales mediante un instrumento 
determinado que llega a los receptores. 
El medio de comunicación puede ser interpersonal (Una conversación entre un vendedor y 
un cliente) o impersonal (A través de un medio masivo, como el caso de la televisión). Los 
medio masivos por lo general se clasifican en impresos, de transmisión por las ondas 
hertzianas y los medios electrónicos. 
 
Los llamados “medios de comunicación social” la prensa, la radio, la televisión, etc. En su 
comienzo cuando empezaron su expansión no se llamaban así. Los norteamericanos (sus 
grandes propulsores) los denominaron simplemente “Mass Medias: Medios Masivos o de 
Masas” pero después para legitimarse y afirmar su prestigio, ellos mimos comenzaron a 
llamarse: “Medios de Comunicación Social”, se apropiaron del término “comunicación”. 
Para los teóricos e investigadores latinoamericanos, lo s medio masivos en su totalidad tal 
como se presentan actualmente, no son “medios de comunicación”, sino “Medios de 
información” o de “Difusión”. 
 
Los medios de comunicación social tienden cada vez mas a una especialización de 
contenidos. La especialización periodística surge como una exigencia de la propia 
audiencia, cada vez mas sectorizada y, por otra parte como una necesidad de los propios 
medios para alcanzar una mayor calidad informativa y una profundización investigativa. 
Los alcances de los medios de comunicación nos permiten percibir a los aparatos de 
difusión de masas como los principales mediadores de la sociedad contemporánea, ya que 
se hacen cargo de la tramitación y debate de los asuntos cruciales y determinantes para la 
vida del país.  
Las siguientes son características de los medios masivos de comunicación social: 
a. Han demostrado una amplia capacidad de cobertura, elaboración, procesamiento, 
almacenamiento, y distribución del saber de temas agudos y controversiales  
b. Un enorme poder de convocatoria. 
c. Una manera envidiable para fijar la atención en asuntos del país. 
d. Un considerable impacto sobre las conciencias. 
e. Una indiscutible autoridad para inclinar la balanza de la opinión publica. 
f. Una incuestionable incidencia en el desenlace de acontecimientos. 
 
Hoy en día los medios de comunicación se han convertido en los canales más importantes 
de participación ciudadana ya que asumen y conducen las diferentes situaciones que se 
presentan en la realidad. 
 
2. Medios Publicitarios: 
 
Se puede afirmar que los medios de comunicación se convierten en canales de 
información publicitaria ya que al mismo tiempo que comunican información, dan a 
conocer las características y cualidades de determinado producto o servicio a un grupo de 
receptores previamente seleccionados cuyo fin principal es cambiar la conducta de estos. 
 
Escoger los medios de comunicación para convertirlos en medios publicitarios es una tarea 
de suma importancia. En las agencias publicitarias existe un grupo de planificadores de 
medios así como compradores de los mismos, Estos dos grupos delos mismos deben de 
conocer con profundidad las diversas características, positivas y negativas, de cada uno de 
los medio masivos de comunicación las cuales analizaremos posteriormente. 
 
2.1. El Plan de Medio y sus Componentes*: 
 
*El  Plan de Medios es un análisis y la ejecución completa del componente de 
medio de una campaña publicitaria. 
Es tan sólo el primer paso de los diversos medios publicitarios para desarrollar un plan de 
medios. 
Un plan de medios, está conformado de muchos elementos, además de un análisis 
descriptivo de los diversos medios. Los elementos que se describirán a continuación se 
encuentran en la mayoría de los planes ejecutados por las grandes agencias.* 
 
2.2 El público al que se dirige la publicidad*: 
 
El público objetivo es un grupo compuesto por los prospectos actuales y 
potenciales de un producto o servicio. 
La planeación de medios es la extensión más directa de la mercadotecnia dirigida en el 
proceso publicitario. La primera y más importante función del responsable de la planeación 
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de medios es la identificación de prospectos de la mejor calidad para un producto en 
particular, es decir “público objetivo”. El cual no es mas que el grupo compuesto por los 
prospectos actuales y potenciales de un producto o servicio. 
El responsable de la planeación de medios tendrá que afrontar el problema de identificar y 
llegar con eficiencia los clientes,* antiguos y nuevos. 
El énfasis en los mercados muy definidos precisa que en los planes de medio se dirijan al 
máximo a los prospectos mas que al público en general, a pesar que las técnicas de 
evaluación difieren de una agencia a otra, todas ellas tienden a emplear alguna variación del 
costo por millar. 
Según Otto Kleppner en su libro publicidad Pág.186, el costo por millar (CPM)  “es el 
método para la comparación del costo para publicaciones con diversas circulaciones”. Así 
mismo, el CPM demográfico o sopesado calcula el CPM empleando en forma exclusiva la 
parte del publico de un medio que cae dentro de la categoría del prospecto principal. 
La siguiente forma se realiza para encontrar el CPM: 
  
  Costo añadido x  100  
CPM =     ______________________ 
           Circulación 
 
2.3 Requisitos de comunicación y elementos creativos.* 
 
La publicidad eficaz debe de hacer diferencia entre la expansión y 
comunicación publicitaria, esta última es la que interesa al escoger los medios por medio de 
los cuales se hará publicidad. 
El responsable de la planeación de medios debe estar consciente en forma constante del 
componente comunicativo del calendario de medios. En ocasiones se concentra mayor 
atención en el costo de los medios que se olvida el hecho de que la publicidad eficaz ha de 
comunicarse con sus escuchas y lectores. 
La cooperación creativa de los medios es un requisito para hacer publicidad eficaz. 
 
Las principales consideraciones sobre comunicación que debe tener en cuenta el 
planeador de medio son: 
Predisposiciones creativas del público. 
a. Ambiente cualitativo para el mensaje. 
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b. El efecto sinergético. 
c. El enfoque creativo. 
Otro elemento sobre las consideraciones creativas del plan de medios es el relativo a la 
intención del mensaje y a los efectos publicitarios que se desea obtener. La publicidad más 
eficiente es la dirigida a los mejores prospectos. Sin embargo entre más selectivo sea el 
medio, más caro se vuelve en términos de CPM.  
 
Existen dos categoría básicas que se emplean para llegar a los prospectos: 
La estrategia de autoselección y la de cobertura controlada.. 
 
a. Autoselección:  
El comprador de medio coloca anuncios con una amplia circulación y altos costos, pero lo 
hace en un medio eficiente que llega tanto a los prospectos como a los no prospectos. El 
medio penetra en forma horizontal sobre un buen número de consumidores, y es labor de la 
creatividad del mensaje el incitar a los prospectos a fijar su atención en el anuncio. 
 
b. Cobertura controlada: 
El comprador de medio coloca anuncios en medios muy definidos que llegan tan sólo a los 
















2.4 Equilibrio entre eficiencia y efectividad ¿Se debe enfatizar el alcance, la 
frecuencia, o la continuidad?*  
 
En este momento el responsable de la plantación de medios esta por realizar las 
tácticas especificas del programa de medios. El primer paso consiste en la consideración del 
alcance entre el público, de la, frecuencia y de la continuidad. El alcance se refiere al 
numero total de personas a las que se le hace llegar el mensaje, la frecuencia se refiere al 
numero de veces en el que el mensaje aparece un periodo y la continuidad se refiere al 
trascurso de tiempo en el que se realiza el programa de medios. Solo los anunciantes de 
mayor tamaño pueden hacer énfasis en los tres factores a la vez, e incluso buscan distribuir 
de forma más eficiente su dinero. 
 
El alcance, la frecuencia y la continuidad deben equilibrarse con las demandas que imponen 
un presupuesto fijo. Sin embargo, el planeador de medios debe tomar en cuenta el 
equilibrio entre los medios menos caros(eficiencia) y aquellos que puedan comunicar de 
mejor manera el mensaje y llegar a los mejores prospectos(efectividad). 
Las principales consideraciones del planeador de medios son el alcance y la frecuencia. En 
circunstancias normales, el presupuesto esta predeterminado el responsable de la plantación 
opera con parámetros relativamente escritos en cuanto a lo que se refiere a continuidad de 
la campaña. En otras palabras, el planeador de medios rara vez tiene la opción de reducir 
una campaña de un año de duración a tan solo seis meses con el fin de lograr las metas de 
alcance o de frecuencia. 
En años recientes, los planeadores se han preocupado más por la efectividad de la 
publicidad y ya no prestan toda su atención a las simples generación de cifras de 
exposición. 
Con frecuencia los responsables de la planeación de medios, se ocupan de la ”calidad de la 
exposición” esto es, el componente comunicativo del plan de medios. Con el fin de medir la  
comunicación frente a las exposiciones, los planeadores de medios han adoptado los 
términos de”alcance efectivo”, 
Klepper en su libro “ Publicidad”, establece que “alcance efectivo”, es el porcentaje del 
público que está expuesto a determinado número de mensajes a que ha alcanzado un nivel 
de conciencia del mensaje, es decir “Frecuencia Efectiva”. 
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Es posible medir la efectividad de alcance mediante la determinación del 
número o porcentaje de los integrantes del público que muestra algún nivel de memoria de 
mensaje. 
En realidad, existen dos medidas para el alcance. A la más común según Kleppner se le 
denomina “alcance vacío” y mide el porcentaje del público objetivo que ha sido 
expuesto al menos una vez a un anuncio o comercial sin haber quedado con una 
conciencia duradera del mismo.  
  
El otro tipo de alcance es el “ Efectivo” y difiere del anterior de diversas maneras. La meta 
de la publicidad es la meta de la conciencia en la mente del consumidor de un producto o 
servicio. No es suficiente exponer el mercado una sola vez a su publicidad, es preciso hacer 
que el público tome conciencia de ella. Sin embargo la conciencia se logra muy pocas veces 
con una sola exposición, de modo que saber el número de la efectividad de la publicidad. 
Se estima que el consumidor promedio está expuesto a 1200 impresiones publicitarias al 
día. 
Sería raro que una sola de esas impresiones generara el nivel de conciencia o interés 
necesario para producir la venta. 
Según Kleppner en su libro “ publicidad”, es posible caracterizar la diferencia entre el 
alcance y el alcance efectivo de la siguiente manera:* 
Alcance :  Alcance efectivo más alcance vacío; en donde:  
Alcance :  El número de personas que han sido expuestas al menos una sola vez  
A un mensaje.  
Alcance Efectivo: Aquellas personas del público expuestas las veces suficientes 
Como para tener conciencia del mensaje. 
Alcance Vacío: Aquellas personas del público expuestas al mensaje, pero que no 
tienen conciencia del mismo. 
El principio del alcance efectivo se relaciona con el concepto de frecuencia efectiva. Una 
vez más, se mide la frecuencia efectiva frente a la frecuencia vacía. Sin embargo, a 
diferencia del alcance efectivo, el cual mide el número de prospectos que tienen conciencia 
del mensaje, la frecuencia efectiva busca determinar el promedio del número de veces que 
una persona debe estar expuesta a un mensaje antes de que tome conciencia del mismo, 
pero no excederse hasta el punto en que las exposiciones sucesivas representen un 
desperdicio. Por lo tanto, el objeto de la frecuencia efectiva es la determinación de los 
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niveles bajos y alto de exposición. Una sencilla regla asegura que tres exposiciones son 
necesarias para pasar por un  umbral mínimo de comunicación. 
En general a cualquier nivel de exposición que pase de 10 se considera sobre exposición. 
En la página 194 del libro ”publicidad” kleppner  define la  sobreexposición, como la 
actividad de continuar llegando al prospecto con posterioridad a la toma de decisión de 
compra,   o después de que el prospecto ha alcanzado un punto de saturación. es obvio, que 
cada producto y campaña deben considerarse de manera individual en términos de 
exposición efectiva. 
 
2.5 Calendario de medios* 
 
El calendario de medios no es más que el plan o calendario detallado que 
muestra cuando se distribuirán los anuncios y los comerciales, así como en que medios han 
de aparecer. 
Una vez que el responsable de la planeación de medio ha determinado el equilibrio que 
debe existir entre el alcance y la frecuencia, se debe de trabajar en lo relativo a cuando 
programar la publicidad en cuestión. No hay una respuesta correcta para todos los casos, 
pero algunos patrones típicos del mejor momento podrían ser instructivos. 
a. Programa por estación: 
Las ventas de algunos productos tienen fluctuaciones por   estación, es decir que se venden 
más que en el resto del año. En estos, la publicidad se programa para reflejar la temporada 
y aparece antes que empiece la temporada de compras.  
 
b. Programa Constante: 
Cuando la venta de un producto es uniforme todo el año, la publicidad podría mantenerse 
de modo constante. Sin embargo, con frecuencia las compañías deciden concentran su 
publicidad, incluso cuando las ventas son constantes. Con frecuencia la publicidad 
concentrada se emplea para obtener una mayor conciencia en la mente del consumidor, O 
para aprovecharse de los niveles variables de audiencia de cada uno de los medios. Por 
ejemplo las audiencias televisivas disminuyen en el verano, de modo que el anunciante 
puede cambiarlas por la radio o reducir sus gastos totales por concepto de publicidad en el 
mes veraniego. Esta reducción no significa ventas menores en el producto, sino de los 
hábitos de lectura y de audiencia televisiva por parte de los compradores del producto. 
c. Vuelos (pulsaciones): 
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Los vuelos es el lapso que dura la transmisión de la campaña. Puede ser de días, semanas o 
meses, mas no se refiere a un año. El calendario de vuelo alterna períodos de actividad con 
otros de inactividad. Los vuelos es una técnica de calendarización más empleada. Lo que se 
persigue es la generación de conciencia entre el público acerca de un producto, de modo 
que la conciencia que se tiene de una marca sea lo que se presente entre los consumidores 
durante el período de inactividad. Cuando se emplea esta debidamente adecuada esta 
técnica, el anunciante logra establecer una gran conciencia de su marca a un costo muy 
reducido en comparación con un calendario de publicidad continua. 
Este es un concepto muy llamativo para anunciantes que sienten que no cuentan con los 
costos suficientes para legra a todos sus prospectos  de compradores en un programa 
publicitario consistente.  El problema al que se enfrenta el publicista consiste en que las 
investigaciones realizadas sobre esta técnica no puede predecir cualquier tipo de estrategia 
de vuelo. El anunciante debe protegerse ante un decaimiento significativo de la conciencia 
de marca durante os períodos de inactividad. 
En el calendario continuo, la conciencia del público llega a su tope   con mucha rapidez (20 
semanas después) y muestra muy poco incremento. El esquema de vuelo hace que la 
conciencia aumente con mayor lentitud, pero gracias a los ahorros que se logran en el 
presupuesto se puede llegar a un mayor número de prospectos y se obtienen niveles de 
conciencia más altos independientemente del calendario de medios que se emplee, se debe 
de considerar factores tales como: desembolso competitivo, momento oportuno de las 
pulsaciones, declinación de la publicidad y medios secundarios. 
 
2.6  El Presupuesto*  
 
Debido al costo cada vez más alto de los medios en los últimos años, nunca se 
cuenta con el dinero suficiente para lograr todos los objetivos de los planes publicitarios. El 
presupuesto de medios es el segmento más grande de la asignación de dinero en las 
actividades publicitarias se espera que el planeador de medios sea quien logre los mejores 
ahorros de costos. 
Los publicistas y agencias han respondido a esta presión buscando métodos alternativos de 
promoción y publicidad. Una alternativa sería el uso de TV por cable y los programas 
sindicados de estreno para eludir el alto costo de las cadenas televisivas. Con forme se 
fragmentan los medio  es posible que presenciemos más experimentos con los vehículos de 
medios. 
                                        
*Otto Kleppner, Publicidad 12ª edición. El presupuesto publicitario pag.198  
El costo de toda la publicidad en los medios ha aumentado con mayor rapidez que el 
público al que llegan los mensajes. En respuesta a estos aumentos los anunciantes definen 
de forma específica sus prospectos y así reducir la circulación de desperdicio y renegocian 
con mayor agresividad sus contratos con los medios. 
 
3.  Análisis de Medios Publicitarios*: 
Se presentará un pequeño análisis de los medios publicitarios más importantes.  
 
3.1. La Televisión: 
La publicidad en televisión utiliza dos canales de comunicación: visual o de video y 
auditivo.  
 
a. Ventajas de la televisión como medio publicitario: 
 
La televisión es un medio publicitario ideal, lo emplean todos lo segmentos de 
la población y se considera autorizado, estimulante e influyente. 
Apela todos los sentidos valiéndose de imágenes, el sonido y el movimiento, le ofrece a los 
anunciantes una flexibilidad ilimitada de un alto nivel de compenetración por parte del 
público. A pesar de su ya alto nivel de penetración entre el público y los anunciantes 
nacionales, la popularidad de la TV sigue en aumento. 
Los anunciantes locales comienzan a ver ahora los beneficios de la TV, así como la 
disponibilidad práctica de estaciones práctica de estaciones locales independientes o de 
cable como complementos de los medios impresos tradicionales. 
 
La televisión le ofrece flexibilidad a los anunciantes de modos muy diversos. Es por igual 
eficaz comunicando comerciales humorísticos, serios, realistas, etc. Los comerciales 
pueden durar desde 15 segundos, hasta 30 minutos, cuyo caso se trata de info-comerciales. 
Los anunciantes pueden elegir el mejor horario sobre una base de 24 horas, para llegar a sus 
principales prospectos. Con un promedio de por lo menos 7 horas de atención a la 
televisión y una penetración del 98% en los hogares, a los anunciantes se les ofrecen 
amplias oportunidades tantos de alcances como de frecuencia para sus mensajes 
publicitarios. Es el medio que tiene más cobertura de público y más posibilidades creativas. 
 
b. Limitaciones de la Televisión como medio publicitario: 
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La televisión es un medio muy caro. Los aumentos en costos para la producción 
de comerciales televisivos es otra preocupación de importancia. 
En la televisión existe un alto grado de desorden (material no programado que aparece 
durante o entre los programas). Generalmente cuando hablamos de “desorden” se hace 
referencia a los comerciales. En los años 70, se exigía un límite de 10 minutos cada hora en 
horario preferencial, y 16 minutos durante otros horarios. Actualmente la cantidad de 
desorden ha aumentado. El problema del desorden no es sólo cuestión del tiempo adicional 
dedicado a comerciales y a otro tipo de materiales. En años recientes los publicitas han 
preferido cada vez con mas frecuencias comerciales más cortos. Hasta fines de los años 60s 
el comercial duraba 60 segundos, luego el comercial de 30 segundos de duración lo 
reemplazó como el promedio de la industria. Debido  al incremento en el costo de 
producción los anunciantes buscaron compensación  en formatos de comerciales todavía 
más cortos (de 20 a 15 segundos). 
Sin embargo las investigaciones indican dos grandes problemas en relación a los 
comerciales cortos. El primero es que aún si el total del tiempo del comercial no sufre 
cambios, los televidentes “perciben” mayor cantidad de desorden cuando la cantidad de 
comerciales aumenta. El segundo es que entre mayor sea el numero de comerciales menor 
será el promedio de recuerdo de la marca del producto en determinado segmento televisivo. 
 
3.2 La Radio 
 
Es el medio de comunicación más personal. La naturaleza de individualización 
de la radio hace que posea una calidad íntima de tú a tú, que la mayoría de  los otros medios 
de comunicación no tienen.  Es muy selectiva y por lo tanto, dirigidas a los gustos 
individuales de los radioescuchas. Es, además, el más móvil de todos los medio de 
comunicación y se convierte en un constante compañero fuera del hogar para muchas 
personas. Una de las mayores ventajas de la radio es su capacidad para llegar a la gente a su 
lugar de trabajo. Se estima que más del 50% de los trabajadores escuchan la radio en su 
trabajo. La radio es en particular apto para llegar a las mujeres que trabajan. Estas escuchan 
la radio 3.41 horas diarias en promedio. Por ser portátil y accesible es un medio de 





a. Ventajas de la Radio como Medio Publicitario: 
 
Para el anunciante resulta menos cara lo que la hace ser accesible. 
Los expertos en publicidad han predicho que los incrementos anuales en los CPM de la 
radio se mantendrán en el margen del 3 al 5%, muy por bajos de los incrementos de otros 
medios. 
Posee una gran ventaja por ser un medio en general diurno sobre los competidores al llegar 
a los prospectos al mismo tiempo que realizan sus compras ya esta llega a todo público 
inclusive a aquel que se encuentra en el mercado y listo para hacer una compra. 
La publicidad en radio posee un sentido de inmediatez y de flexibilidad, y todo ello a un 
costo que cae dentro del presupuesto de cualquier anunciante. 
En radio la publicidad está orientada a la acción ya que es inmediata en dos sentidos: uno 
debido a que gran parte de su programación es en vivo, por tanto brinda una sensación de 
tiempo real. Además se pueden producir comerciales de radio en una fracción del tiempo 
que implica la producción de la publicidad en otros medios. Esto significa que la 
información actualiza el producto, lo hace vigente. Dos los anuncios en vivo se pueden 
desarrollar  y transmitir de modo instantáneo, lo que la hace un medio versátil, ya que el 
anunciante se adapta a situaciones nuevas con el menor tiempo y presupuesto posible. 
 
b. Limitaciones de la Radio: 
 
La gran cantidad de estaciones de radio presenta un número muy amplio de 
posibilidades de elección de los anunciantes. Así mismo esta gran cantidad de estaciones de 
radio provoca una amplia segmentación del mercado. 
El número de estaciones de radio y el público reducido de cada una de ellas hace que la 
investigación de audiencia sea muy difícil de evaluar para la radio en comparación con 
otros medios. Esto hace imponer a la radio en el plan de medios del anunciante. 
Con la radio no se logra una respuesta directa, no ofrece ningún intercambio de cupones 
etc. 
Se requiere de mucha creatividad para realizar anuncios en radio que puedan diferenciarse 
de los demás, ya que se cuenta con solo una vía de comunicación. La radio es el teatro de la 
mente. 
3.3 La Prensa 
 
Los anunciantes examinan las ventajas y desventajas del medio con el fin de  
determinar el mejor modo de empleo de los periódicos dentro de un ambiente publicitario 
cambiante, de una creciente presión competitiva, el periódico contemporáneo cuenta con 
características que son inasequibles en otros vehículos de los medios de comunicación. 
Los periódicos tuvieron después de un siglo un demonio casi monopólico de la publicidad 
sin embargo actualmente esta siendo reemplazado por otros medios impresos. 
 
a. La prensa como medio publicitario: 
 
A lo largo de por lo menos dos décadas los periódicos han experimentado un 
declive en el número de sus lectores por hogar. 
El periódico es un medio tangible, es decir se observa más palpablemente el mensaje que se 
desea transmitir como también la imagen del mensaje queda impresa y puede verse o leerse 
cuantas veces se quiera. También es el medio en el cual se puede poner mayor información 
porque se juega con el espacio el cual es definido.  
Las partes de un anuncio de prensa son: encabezado, sub-encabezado, texto, graficas/ fotos/ 






















3.4 El Cine  
 
Es un medio de comunicación y al mismo tiempo de diversión por tanto la 
estadía de todo espectador debe ser confortable. 
Las actuales salas de cine cuentan con una alta experiencia a nivel mundial en el mercado 
de la industria cinematográfica. Las cuales llevan todos los estándares de calidad que se han 
estudiado al establecer una estrecha comunicación con el espectador. 
Las modernas salas de cine son confortables, cuentan con sus asientos reclinables y  
portavasos, en algunas de estas salas los asientos están ubicado tipo estadio permitiendo 
una mejor visión de la pantalla, aire acondicionado, pantalla gigantes llamadas “de pared a 
pared” y con un excelente aislamiento termacústico para escuchar con mayor nitidez el 
sonido digital. 
La cinta de 35mm se proyecta en la pantalla gigante y pasa a razón de 24 cuadros por 
segundo. En el lobby de la sala se cuenta con cafetería que ofrece una variada gama de 
productos propios para disfrutar en el sitio. 
Sin duda algunas salas de cine tienden a irse modernizando a fin de facilitarle una estancia 
agradable al usuario. 
 
a. El Cine como Medio Publicitario 
 
El cine es un medio de diversión familiar dirigido hacia grupos de gente joven ya 
que son muchas las personas mayores que apenas acuden a la sala de proyección. Esta 
considerado como un medio de apoyo más que un medio fundamental. 
En términos de creatividad la regla fundamental de la televisión es aplicable sin reserva 
alguna al cine y la radio, a saber: escenificar, dramatizar el programa de creación, sin 
embargo existen pequeñas diferencias.  
 
El cine podría utilizar los mismos anuncios de la televisión pero la mayoría de los 
anunciantes opinan que se deben realizar anuncios especialmente diseñados para el cine. 
Esto se explica por el hecho de que el público acude al cine por diversión y más en concreto 
por la diversión que proporcionan  las películas largas, mientras que la televisión en sus 
variados programas ofrece una gama completa de noticias, entretenimiento, cuestiones de 




3.5 Otros Medios Publicitarios 
 
a. Insertos:  
Pueden ir dentro del anuncio de prensa, pero no forman parte del periódico.  
 
b. Vallas:  
Anuncios que se instalan en las aceras de la carretera. Deben comunicar el mensaje  más 
claro posible. Es uno de los medios que requiere más creatividad. Es menos costoso el 
CPM. Debe ser llamativa, original y directa. 
 
c. faldón: 
Son vallas ambulantes, aquellas se instalan en los techos de los buses. 
 
d. Mantas: 
Se realizan en tela, llevan la información necesaria, y es el medio ambulante más barato. 
 
e. Correo Directo: 
Es un medio publicitario de respuesta inmediata, con el que se pueden medir el grado de 
respuesta y efectividad que tiene el mensaje. 
 
f. Volantes: 



















“La publicidad que se presenta en las salas de cine resulta 
efectiva en los usuarios que visitan el cine como un medio de 



























VI. DISEÑO METODÓLOGICO 
 
1. Tipo de investigación 
 
La presente investigación se clasifica en no experimental transversal 
descriptiva, y describirá los inicios de la publicidad nicaragüense en cine a fin de considerar 
el desarrollo que tiene ésta hasta nuestros días. Luego se analizarán todos los datos y la 
información obtenida del comportamiento del mercado, tomando en cuenta los tres 
elementos a estudiar que son el medio como tal, el anunciante y el usuario del cine, los 
resultados determirán ventajas y desventajas que ofrece el cine como medio publicitario y 
sus principales características. 
 
2. El Universo y la Muestra 
 
El universo interesado en esta información serán todos aquellos anunciantes 
que actualmente utilizan este medio, los que piensan utilizarlo, los que no saben si lo 
pueden utilizar, todas las agencias publicitarias, los gerentes de los cines de Managua y 
nuevas personas que deseen profundizar más con otros estudios del cine como medio 
publicitario en Nicaragua. 
 
La muestra probabilística para este estudio son los antiguos publicista que vieron nacer este 
medio, así como los primeros anunciantes, los actuales dueños de cine, usuarios de los 
cines de Managua quienes son los principales receptores de la publicidad y finalmente los 
clientes que actualmente utilizan el cine para proyectar sus mensajes publicitarios. 
La muestra representativa es la siguiente: 
Población Infinita > 100,000 
                    (1.96)
2
 P q         (1.96)
2
 ( 0.5) (0.5)           0.96 
        n   =  ____________ = _________________  =  _______  =   96 
                                           e2                            (0.1)2                      0.01 
Z = Nivel de confianza = Seguridad =  95 % =  ( 1.96 ) 
P = Nivel de Aceptación    
q = 1 – P  
E = Margen de error  
n = Muestra 
3.  Formas de Recabar la Información 
 
Este estudio cuenta con dos tipos de información, la primera es la general que 
consiste en toda la información teórica sobre publicidad, el nacimiento de ésta, sus etapas 
de desarrollo, se establecen conceptos básicos de la publicidad, sus objetivos, los medios 
publicitarios, el plan de medios, los medios de comunicación etc. ésta información se 
generó a través de consulta bibliográfica (ver anexo). El segundo tipo es la información 
sobre los antecedentes de la publicidad en los cines de Managua que se obtuvieron a través 
de entrevistas a expertos antiguos en publicidad. ( ver guía de entrevistas en anexos) 
Posteriormente se establecerán los resultados del estudio, que incluirá las características del 
cine como medio publicitario, el mercado del cine, el comportamiento del usuario en el 
cine, etc. 
    
4. Formas de Tabular y analizar la Información: 
 
Después de recopilar toda la información se seleccionará a fin de ubicarla en 
relación al tipo de información. Para la tabulación de la información relativa a encuestas se 
utilizará el programa estadístico SPSS . 
La interpretación de la información recopilada se comparará con la información otorgada 
por los expertos, usuarios y anunciantes a fin de puntualizar las ventajas y desventajas que 
ofrece el cine como medio publicitario. Y al mismo tiempo se   realizará un análisis de lo 
encontrado con las consultas bibliográficas así como la obtenida por los expertos a fin de 
descubrir el estado actual del cine como medio publicitario. 
Para establecer los parámetros a utilizar para elaborar publicidad en cine, se considerarán 















1. Reaparición de la publicidad en los cines de Managua 
 
El cine vuelve a ser un medio de entretenimiento y de publicidad en la ciudad 
de Managua a principios de los años 90, la aparición de los anunciantes en las pantallas de 
cine se convierte en una novedad para  los usuarios de cine. 
Managua cuenta con tres cadenas  de cine las cuales suman un total de 16 salas. 
La cadena CINEMARK actualmente acapara la mayoría de anunciantes, estos se 
caracterizan por ser muy fuertes económicamente y agresivos en las tácticas de mercadeo 
que utilizan. CINEMARK es el único cine  que considera la publicidad como un ingreso 
importante y no adicional como los demás afirman, CINEMARK como empresa tiene  un 
responsable de publicidad que se encarga de vender  espacios publicitarios a los 
anunciantes. 
 
Actualmente la publicidad se pasa antes de iniciar las películas en conjunto con los nuevos 
estrenos, se hace de esta manera para mantener la atención de los usuarios, opinión que 
comparten los gerentes de cine. CINEMARK* es quien posee el mayor número de 
anunciantes en sus salas.   
La publicidad de productos o servicios tiene un máximo de duración de 5 minutos, los 10 
minutos restantes se dedican para promocionar los nuevos estrenos o previews de las 
películas. La publicidad debe estar en cinta de 35 milímetros y pasa a razón de 24 cuadros 
por segundo. 
 En el ámbito legal no existe una ley que establezca parámetros para regular la publicidad 
en las pantallas de cine, solo existe la ley de Defensa al Consumidor publicada en la gaceta 
#213 del 14 de Noviembre de 1994, que toma de manera general los derechos de los 
consumidores al recibir cualquier servicio, la ley permite a los consumidores quejarse 
cuando estos sientan sus derechos atropellados.  Se consultó con el Sr. Jorge Isaac Bautista 
Director de la Dirección de Defensa del Consumidor en el Ministerio de Industria y 
Comercio de Nicaragua, y afirma que la ley aún tiene ciertos vacíos y no resolvería 
situaciones particulares como la publicidad en el cine. 
  
2. Ubicación de los cines de Managua 
 
                                        
*Esta información fue obtenida a través de la entrevistas hechas a los gerentes de las tres cadenas 
de cine 
En Managua existen alrededor de unas 30 salas de cine, de las cuales 16 
presentan películas de todo género, 7 son utilizadas como templos religiosos, y 6 presentan 
películas pornográficas. 
La mayoría de las salas de cine se encuentran ubicadas en los centros comerciales de la 
capital  y sus alrededores. A continuación se presenta la ubicación de cada grupo de cine: 
 
La Cadena de Cines “Diusa” (Diversiones Unidas), tiene a su cargo los “Cinemas”. Los 
Cinemas 1 y 2 están ubicados en el Camino de Oriente, estos funcionaban la década pasada 
y dejaron de funcionar por un corto período de tiempo, y fueron los primeros cines 
modernos que se instalaron a inicios de los años 90. El cine América está ubicado en Bello 
Horizonte y abrió también a inicios de éstos años. Los Cinemas Inter se ubican en el centro 
comercial Plaza Inter, y aparecieron en el año de 1998. En total la cadena Diusa cuentan 
con un total de 7 salas de cine. 
 
La cadena de cines “Cinemark”, se ubica en el centro comercial Metrocentro, y cuenta 
con 6 salas de cine, aparecen en el año 1999, actualmente se consideran como las salas de 
cine más modernas del país. Cinemark son líderes del mercado en el  promedio de 
visitantes. 
 
La cadena de cines “Commonwealth” de Nicaragua tiene a su cargo los cines 
“Alhambra”, estos al igual que los Cinemas se ubican en el Camino de Oriente, estas salas 















3. Características de un anuncio publicitario en cine      
 
Se debe hacer mención de las características que debe tener un anuncio 
publicitario de cine para poder comprender su efectividad, a continuación se presentan 
ciertos requisitos que se debe tener un anuncio publicitario de cine: 
 
a. El anuncio del cine debe de presentar el producto o servicio de una manera creativa 
y de entretenimiento, ya que este el concepto básico del cine, según los usuarios de 
cine y creativos publicitarios.    
 
b. Debe de apelar la atención de todos los sentidos del público, valiéndose de 
imágenes, movimientos y sonidos. Ya que se debe aprovechar las condiciones 
termoacústicas en las salas de cine, y así mantener la atención del usuario. 
 
c. La duración del anuncio debe ser de 15 a 30 segundos máximo. El usuario está 
obligado a ver los anuncios antes de la película así que entre más corto y creativo 
sea el comercial más lo disfrutará y hay más probabilidades de que sea recordado. 
 
d. Las tomas a utilizarse deben ser abiertas, debido a que la relación que existe entre la 
pantalla del cine y el usuario es diferente a la relación que tiene este mismo y la 
pequeña pantalla de T.V. Las tomas abiertas pueden percibirse con mejor visión. 
Sin embargo los productshops son aceptados por el consumidor debido a que este 
compara las imágenes  proyectadas en la pantalla con el producto al momento de 
consumirlo. 
 
e. La edición de un anuncio no debe de contener muchos cortes de cámara. 
 
f. Debido a las características propias del cine no todos los productos o servicios se 








4. Ventajas del cine como medio publicitario: 
 
Las ventajas que posee este medio son únicas y exclusivas, ningún otro medio 
las ofrece: 
 
a. El cine tiene su mercado potencial bien definido, su objetivo es llevar el mensaje 
publicitario al grupo meta que el cliente tiene fijado como comprador potencial, esto 
garantiza el uso efectivo del  presupuesto asignado que poseen los clientes para su 
inversión publicitaria. 
 
b. Abarca las principales clases del mercado, la mayoría del público que asiste tiene 
cierto poder adquisitivo para  los productos o servicios que se publiciten. 
 
c. El público es cautivo, se capta su total atención al mantenerlo impactado con 
imágenes en dimensiones gigantes y los sonidos en las salas termoacústicas, 
logrando un impacto audiovisual en el público presente. 
 
d. Los usuarios son quienes buscan este medio, y de cierta forma están obligados a ver 
publicidad, muy al contrario con los otros medios publicitarios. 
 
e. Publicitarse en cine es más barato que publicitarse en televisión, y existen personas 
que no ven canales nacionales en sus casas, pero ven los comerciales en las salas de 
cine 
 
f. Es un medio que posee un tráfico considerado de gente por cada función así como 
por el tipo de película que se presente en sus salas, combinando las promociones de 
taquilla.     
 
g. La publicidad que se presenta es efectiva en los usuarios ya que tiene aceptación por 







5. Desventajas del cine como medio publicitario 
 
Como todo medio publicitario el cine también tiene sus desventajas, a 
continuación se mencionan: 
 
a. La producción de los anuncios publicitarios para cine es relativamente cara, es por 
eso que los anuncios que vemos en la televisión son los mismos que se presentan en 
el cine. Las empresas se limitan a hacer anuncios especiales para el cine. 
 
b. No todo producto o servicio se puede anunciar, el cine tiene un segmento de 
mercado definido y limitado, los anunciantes deben de verificar su mercado 
potencial con el que asiste al cine. 
 
c. El tiempo limita es bien limitado, en el cine existe un tiempo total establecido para 
pasar publicidad máximo de 5 a 7 minutos por sala. 
 
d. La diversidad del público que asiste depende del tipo de película que se presente, 
por lo tanto el tipo de usuario que vea el anuncio también depende de la película. Es 
importante saber que el producto que se va anunciar es adquisitivo para los usuarios.  
 
e. Si el anuncio no cumple con las características  propias de un anuncio de cine, 
tiende a ser rechazado o ignorado de inmediato por la audiencia presente. Esto exige 
a realizar publicidad más creativa para cine. 
 
f. Solamente se pueden anunciar en cine empresas que cuenten con un presupuesto de 











6. Los usuarios de los cines de Managua 
 
Los usuarios de cine pertenecen a diferentes tipos de segmentos de mercado o 
segmentos socioeconómicos, de esto depende la frecuencia en que estos visiten el cine, 
entre más alta sea la clase social, hay más probabilidades de visitas en un período de 
tiempo, por ejemplo en un mes. 
El público o usuarios que más visitan el cine oscilan entre la edad de 20 y 35 años, pero 
este dato también varía dependiendo del tipo de película que se presenta en la sala de cine. 
 
Los gerentes de cine clasifican sus usuarios de la siguiente manera: 
CINEMARK:  
El señor Gte. Harold Herdocia afirma que los usuarios de estas salas se encuentran entre las 
clases alta, media alta y media. De igual manera la edad del público que asiste dependerá de 




El Señor Gte.Luis Stadthagen considera que los mayores usuarios de estas salas pertenecen 
a la clase media alta y alta. Estas salas son visitadas con mayor frecuencia por gente adulta 
y extranjeros esto se debe en parte a los festivales de cine que estos realizan. 
 
CINEMAS INTER: 
La Señora Gte. Blanca Chamorro clasifica sus usuarios en clase media, los usuarios que 
más visitan las salas oscilan entre las edades de 15 a 30 años. 
 
CINEMAS Y  AMERICA: 
También a cargo de la Señora Blanca Chamorro, los usuarios que visitan esta sala 
pertenecen a la clase media y media alta en el caso de los Cinemas, hasta que aparecieron 
los Cinemas Inter, pero los Cines América son más frecuentados por usuarios de clase 






A continuación se presenta un cuadro comparativo de la distribución mensual de los 
usuarios en los cines de Managua. 
 





# DE USUARIOS 
 
PORCENTAJE 
CINEMARK 75,000 65% 
ALAMBRA 13,846 16% 
CINEMAS INTER 18,462 12% 
CINEMAS 5,769 5% 
AMERICA 2,308 2% 
TOTAL 115,385 100% 
 
 

















7. La reacción de los usuarios ante la publicidad presentada en el cine. 
 
El usuario paga por entretenimiento al entrar al cine, y desde el momento en 
que entra a la sala se logra tener un público cautivo, éste no puede hacer caso omiso a todo 
lo que en la pantalla se presente, incluso los anuncios que son ignorados por estos usuarios 
en sus casas, aquí en el cine no pasan desapercibidos. Esto lleva a los anunciantes que 
utilizan el cine en gran escala a realizar publicidad más apropiada para las salas de 
proyección, donde se trata de aumentar su función de entretenimiento, ya que existe un 
argumento bastante significativo por parte de los usuarios del cine, los anuncios tiene 
mucha duración (a veces más de 30 segundos) al igual que la T.V. y suelen utilizar los 
recursos más costosos. 
 
No  se ha podido comprobar si los que actúan de esa manera tienen razón, la audiencia que 
acude al cine también ve televisión, de manera que pareciera preferible tener una fuerte 
continuidad de tema en ambos medios y utilizar al cine que es un medio técnicamente muy 
similar para decir la misma historia dela misma forma. Pero existen algunos motivos que de 
cierta forma  aconsejan variar algo los anuncios o realizarlos de forman diferente, o mejor 
aún exclusividad de estos en cine. Ya que como se ha mencionado antes el cine es un lugar 
de diversión familiar con tendencia  a ser exclusivo a grupos de jóvenes. Por lo tanto la 
reacción de los usuarios difiere de la edad de éstos. 
El sonido digital y agudo será espectacular para un grupo de jóvenes, sin embargo este 
puede resultar ofensivo para un grupo de personas adultas mayores de 40 años.             
La relación del espectador con la pantalla de cine es muy diferente con la de televisión, por 
eso la T.V. presenta planos más cortos. Los primeros planos tan eficaces en T.V. resultan 
grotescos y opresivos al proyectarse en la pantalla de cine. 
La mayoría de los usuarios del cine consideran que presentar el mismo anuncio de T.V. en 
cine es repetitivo, sin embargo en algunos casos este anuncio al observarse en cine resulta 
excelente, ya que hay una mejor apreciación de éste.  
 
Los usuarios recuerdan con mayor precisión las marcas y servicios de aquellos anuncios 
que son presentados tanto en televisión como en el cine. 
También recuerdan aquellos que son basados en hechos reales y aquellos que pretenden 
levantar el espíritu de superación en el usuario, los que despiertan algún sentimiento en 
común, y por lo general aquellos que no tienen tanta locución. Esto comprueba que una 
imagen bien presentada tiene mayor recepción que una locución con muchas palabras.                                                                                                                                           
8. Los anunciantes de los cines de Managua 
 
Actualmente las empresas que utilizan las salas de cine para publicitar sus 
productos o servicios se caracterizan por ser fuertes económicamente, invierten una buena 
cantidad de dinero en publicidad, por lo general son las empresas multinacionales o 
nacionales con alto desarrollo las que gozan de este privilegio, y las cuales no les importa el 
costo de publicitarse a través de este medio el cual resulta relativamente caro y esto se debe 
a que los anuncios en cine toman el formato de 35mm  y los costos de producción se 
elevan. 
 
Entre los anunciantes que ocupan las salas de cine se encuentran: Bellsouth, Coca Cola, 
Colgate, Shampoo Sedal, Grupo Taca, McDonald, Texaco, Adidas y entre las nacionales 
tenemos a: BDF, Victoria, Inisser,  UAM, Eclipse. 
 
Al entrevistar algunos gerentes de Mercadeo y responsables de estas empresas, confirmaron 
que publicitarse en este medio los proyecta como empresa y logran un buen 
posicionamiento en comparación con otras, además están seguros que el segmento de 
mercado de los usuarios de cine corresponde a su mercado meta. Ellos también consideran 
al cine como un medio moderno de publicidad y a la vez efectivo, aunque no tienen un 
control interno que les demuestre los beneficios objetivos, son capaces de medir el alcance 
mensual de su mensajes ya que en el cine llevan un control mensual de al cantidad de 
usuarios que los visitan. 
Comentaban que utilizan al cine como un medio de apoyo en su campañas publicitarias, y 
no cuentan con una publicidad especial para el cine sino que es la misma que utilizan en la 
Televisión. 
 
La mayoría de anunciantes se encuentran en la cadena Cinemark, esto se debe a que estos 










A continuación un cuadro comparativo del porcentaje de actuales anunciantes que 




Tabla 8.2 Porcentaje de anunciantes en los cines de Managua 












Inniser, BDF, Bellsouth, 
Coca cola, Grupo Taca, 
Colgate, Shampoo Sedal, 
Victoria, Uam, McDonald, 
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9. Tarifas de la publicidad en Cine* 
 
Las tarifas de pautación establecidas en los cines de Managua se encuentran en 
Dólares debido a la devaluación diaria de la moneda nacional y al crisis económica en que 
se encuentran  el país. 
 
La cadena de cines Cinemark posee las tarifas más caras, su gerente de ventas y publicidad 
afirma que esto se debe a que la empresa Cinevisión , la empresa que venden la publicidad 
en pantalla es quién realiza el transfer de las cinta Betacam a cinta de 35 mm, la  apropiada 
para cine así como todas las copias necesarias las cuales se realizan en dependencia de los 
meses y las salas de exhibición contratadas, él explica que esta transferencia no reduce la 
calidad del sonido y de al cinta. Al mismo tiempo aseguró que Cinemark tiene el mayor 
número de usuarios del cine en toda Managua, y estos lo prefieren por ser los cines más 
modernos, con el mayor número de salas y lógicamente más variedad de películas, así 
como también estos cumplen con valores agregados a favor del usuario considerando la 
misma tarifa que paga en los demás cines. 
 
Los cines Alhambra tiene una tarifa de pautación intermedia, para ellos el ingreso de 
publicidad es algo secundario, no tienen un departamento encargado de vender los espacios 
en cine y no realizan el transfer de la cinta Betacam a 35 milímetros. 
 
Las tarifas de pautación en al cadena de los Cinemas (Cinemas 1 y 2, Cinemas Inter y Cine 
América), son las más bajas en el mercado, esto se debe a que el ingreso de Publicidad es 
considerado por ellos como secundario o adicional, igual que en los Alhambra no existe 
una persona encargada de vender los espacios publicitarios, los anunciantes son quienes 
buscan los servicios del cine o sirven las agencias como intermediarios. Los cinemas no 
ofrecen el servicio de transferencia de la cinta de Betacam a 35 milímetros. Existe un 
detalle importante por  señalar y es que los Cinemas Plaza Inter. se encuentran en el 2do. 
Centro comercial más importante de la ciudad, en donde la afluencia de persona es mayor 
que la zona de los Alhambra.   
 
El costo por millar del cine se calcula de la siguiente fórmula: 
 
Costo Añadido x  100    $ 5,613.30 X 100 
                                        
Para mayor detalle de tarifas, buscar los cuadros en los anexos del presente estudio. 
CPM =    ____________________  = _______________ = $ 7.48  
          Circulación     75,000 
 
Si la empresa Arcos Dorados (Mc Donald’s) decide anunciarse en todas las salas de 
Cinemark por el tiempo de 1 mes, su CPM será $ 7.48 mensual por persona. 
Considerándose los siguientes datos: 
• 75,000 circulación mensual de personas en las 6 salas de Cinemark. 
• $ 5,613.30 costo mensual de publicidad en todas las salas de Cinemark. 
 
Para McDonald´s el CPM es relativamente alto considerando que su estrategia de selección 
de prospectos es de cobertura controlada. 
A continuación se presenta un cuadro comparativo de las tarifas de pautación en las salas 
de cine: 
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10. Precios de taquilla en los cines de Managua 
 
Cuando se habla de precios de taquilla se habla del costo de la entrada a los 
cines de Managua. El costo fijo de la entrada  es de C$ 40.00 córdobas, pero existe un 
precio especial de C$ 35.00 córdobas  para estudiantes y jubilados, los días Miércoles en 
los Cinemas y en Alhambra  el costo es de C$ 35.00 córdobas y en Cinemark la entrada a 
mitad de precio. 
 
Los gerentes de esto cines opinan que el precio de entrada es justo  o de acuerdo la calidad 
del entretenimiento que obtendrán los usuarios al visitar el cine, además los costos de 
producción influyen en estos precios, también afirman que la tarifa de entrada a los cines en 
Nicaragua es la más baja de Centroamérica, en estos países la tarifa oscila entre 4 y 5 
dólares. 
 
11. Resumen de resultados obtenidos a través de las encuestas realizadas a los 
usuarios de los cines de Managua 
 
A continuación se presenta un resumen sobre los resultados obtenidos de las 
encuestas realizadas a los usuarios de  los diferentes cines de Managua, considerando los 
siguientes cines: 
§ Cinemark de Nicaragua, 6 salas de cine. 
§ Cines Diusa (Cinemas), 7 salas de cine. 
§ Coomonwealth de Nicaragua (Alhambra), 3 salas de cines. 
 
En la ciudad Managua el mayor número de usuarios de cine oscila entre las edades de 20 y 
35 años, o sea que la publicidad presentada es vista mayormente vista por estos usuarios. ( 
ver gráfico 1.1 en anexos). 
Los usuarios de los cines visitan las salas con un número de 4 veces al mes, esto significa 
que la publicidad que se presenta en cine es vista por los usuarios 4 veces, un número 
considerado para lograr observar y recordar los anuncios que se presentan. (ver gráfico 2.1 
en anexos) 
De igual llegan puntual a la sala, pues la mayoría de usuario aprecia la publicidad desde un 
inicio. (ver gráfico 3.1 en anexos)  
La mayoría de los usuarios de cine consideran que el espacio de cien no se encuentra aún 
saturado, pero cabe mencionar que en algunas salas de cine se presenta más publicidad que 
en otras, por ejemplo en el caso de Cinemark y Cinemas Inter, aquí los usuarios opinan que 
este espacio si se encuentra saturado. (ver gráfico 4.1 en anexos). 
También ellos opinan que se entretiene con los anuncios de publicidad que se presentan en 
la sala, pero hay otros que les aburre ver publicidad en el cine, es por seto que los anuncios 
deben ser creativos y presentar imagénes y sonidos que capten la atención del público en 
todo momento. (ver gráfico 5.1 en anexo) 
Según los usuarios que asiste al cine el tiempo máximo para presentar publicidad debe ser 
de 5 – 7 minutos, pues hay quienes afirman que ellos pagan por ver una película y no para 
ver comerciales, es por esto se que debe tener cuidado en no exceder el tiempo para 
presentar publicidad.(ver gráfico 6.1 en anexo) 
El anuncio más recordado de todos fue el de Coca Cola ( ver gráfico 7.1 en anexo) y esto 
coincide con que los usuarios recuerdan más los anuncios cuando se identifican con el 
producto, los comerciales son emotivos y cuando son repetitivos o se acompaña con 
publicidad adicional en otros medios e incluso en el mismo cine. (ver gráfica en anexo 8.1), 
los usuarios aceptan los comerciales de t.v en cine y opina que apreciarían mejor las 
imágenes y los sonidos de estos, se sienten entretenidos y verlos en también en este medio 
les ayuda a recordarlos con más facilidad incluso se debe saber que hay quienes no ven 
comerciales nacionales en sus casas. (ver gráfico 9.1 en anexo) 
Para finalizar los usuarios opinan que la publicidad en el cine es efectiva puesto que  es 
creativa, les induce a compra porque recuerdan los anuncios que se presentan, pero hay 
quienes opinan que ésta es excesiva en algunas salas de cine. (ver gráfico 10.1 en anexos)     

















1. En relación al cine como medio publicitario y las agencias publicitarias encargadas 
de vender los espacios en cine: 
 
El cine es un medio efectivo para presentar publicidad y fortalece su efectividad 
cuando el anuncio cumple con las características señaladas en el presente estudio. 
Se dice que es efectivo porque: 
 
A. El mercado del cine está bien definido. 
 
B. El mensaje llega a través de sus modernos canales audiovisuales. 
 
C. Porque ni hay otra actividad paralela a al que se presenta en las pantallas, que 
provoca que el usuario fije su atención a la pantalla. 
 
D. Las desventajas del medio como tal no afectan la efectividad del medio ya que éstas 
se basan en los costos de producción. 
 
E. El cine debe de considerarse como medio de apoyo al momento de una campaña 
publicitaria porque es un medio selecto y no masivo por lo que el anunciante debe 
utilizar otras vías para llegar al segmento de su mercado que no forma parte de los 
usuarios del cine.   
 
F. La mayoría de los gerentes de cine consideran secundarios los ingresos por 
publicidad debido a que el cine en Managua es un medio de entretenimiento 
relativamente nuevo y moderno al cual el usuario debe adaptarse. Al mismo tiempo 
los gerentes consideran que la publicidad en Nicaragua está renaciendo y es muy 
prematura para utilizar el cine como medio publicitario. 
 
G. De las tres cadenas de cine que existen en Managua, solamente una (Cinemark) 
tiene encargado de publicidad, la mayoría no ha realizado promoción del cine como 
medio debido  a que consideran secundarios los ingresos por publicidad. 
 
H. El cine como medio realiza una “cobertura controlada”, puesto que el cine tiene 
definido su segmento de mercado en los cuales se encuentra los prospectos de 
compra del producto o servicio. 
 
I. Las agencias publicitarias son las que venden los espacios para publicidad en cine, 
puesto que solo 1 de las 3 cadenas de cine tiene gerente de ventas y publicidad. 
 
J. Las agencias carecen de los medios así como de la iniciativa para realizar 
publicidad en cine ya que no ofrecen a los anunciantes opciones para resolver la 
repetitividad de  los anuncios tanto en cine como en T.V. 
 
K. Hasta el momento la única ley que pudiera regular la publicidad en cine es la 
reciente ley de Defensa del Consumidor, sin embargo se consultó a la dirección de 
esta ley en el Ministerio de Industria y Comercio y señalaron que en relación a 
publicidad en cine no existe nada en particular ya que la ley fue diseñada tanto para 
productos, servicios y bienes. Por tanto debe ser aplicada de forma general. Sin 
embargo este no es problema puesto que el usuario puede optar por ir a cines donde 
NO se proyecte publicidad, además los resultados de las encuestas revelan que los 


















2. En relación a los usuarios del cine: 
 
A. Los asistentes disfrutan más ver un anuncio en cine que en televisión debido 
a las características propias del cine, lo que hace que el mensaje sea asimilado con mayor 
efectividad. 
 
B. A pesar que los usuarios del cine desconocen sobres técnicas publicitarias, 
saben calificar un anuncio publicitario de cine, valoran la creatividad de éstos ya que esta 
características ayudan a que los recuerden con más facilidad, por ejemplo los anuncios que 
son emotivos. Los usuarios rechazan los anuncios desde un inicio de forma que ni lo 
recuerdan, me refiero a los anuncios poco creativos y y con mensajes inaceptables para los 
usuarios. 
 
C. Los usuarios aceptan al cine como medio publicitario el 54.2% de ellos 
opina que este espacio no está saturado, pero también un porcentaje significativo del 45.8% 
opina que si está saturado esto indica que los anuncio que se presente en cine deben ser 
cortos y creativos, valiéndose más de imágenes y aprovechar el sonido. 
 
D. Los usuarios opinan que la publicidad en el cine es creativa (34.4%) y los 
entretiene, se debe tomar mucho en cuenta las características de este medio, el 20.8% de 
ellos recuerdan la publicidad presentada en pantalla, así que puedo decir que éste medio 
resulta efectivo, aunque un porcentajes significativo de los usuarios opinan que ésta es 
excesiva, pero es dato puede variar ya que no todos las cadenas de cine presentan el mismo 
número de anuncios antes de iniciar la película. 
 
E. La mayoría de os usuarios mira toda la publicidad que se presenta desde un 
inicio, o sea que llegan antes de iniciar la función. 
 
F. Los usuarios visitan el cine 4 veces al mes con un promedio del 43.8%. están 
expuestos a la publicidad del cine 4 veces. 
 
G. Existe un alcance efectivo , el usuario ha alcanzado un nivel de conciencia 
del mensaje, por lo tanto el mensaje es efectivo cuando el usuario muestra un nivel de 
memoria. 
 
H. Los usuarios están expuestos a una sobre exposición del mensaje debido a 
que se pasa el mismo anuncio en cien y en T V, pero a la vez esto ayuda a que se recuerde 
con más facilidad.     
 
3. En relación a los anuncios publicitarios: 
 
Los anuncios más recordados por los usuarios de cine contienen los siguientes 
aspectos:   
A. Los anuncios proyectan algún sentimiento. 
 
B. Los anuncios utilizan tomas abiertas. 
 
C. Contienen alguna historia. 
 
D. El anuncio más recordado es el de Coca Cola con un 22.9%, realizado en formato 
de cine y contiene todas las características anteriores. 
 



















4. En relación a los anunciantes: 
 
A. No todo producto o servicio puede ser anunciado en cine, debido al segmento de 
mercado que este posee. 
 
B. Los anunciantes desconocen los beneficios que se obtienen al tomar el cine como 
medio publicitario debido a que no tiene un sistema de control que indique valores 
relacionados a la pautación en cine. 
 
C. Los anunciantes optaron por el cine porque consideran que es un medio moderno de 
hacer publicidad y consideran que como este tiene su segmento definido, lo que 
hacen es comparar si su producto y servicio está incluido en este. 
 
D. Afirman que en Nicaragua no hay medios ni presupuesto para producir anuncios 
especiales para cine, es por esto que presentan los mismo de la televisión. 
 
E. La estrategia utilizada por los anunciantes de cine para llegar a sus prospectos es la 
de cobertura controlada puesto que se coloca el anuncio en medios definidos que 
llegan tan sólo a prospectos de compra del producto, pero con un CPM 
relativamente alto. 
 
F. Los anunciantes no realizan publicidad adicional a en el cine, hablando de 
degustaciones de producto o muestreo en el lobby de los cines. Solo 2 anunciantes 
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Su edad corresponde entre: 
 
Objetivo: 
Con esta pregunta se conoce a los usuarios que visitan las salas de cine de 
Managua  de acuerdo  a los parámetros de edades establecidos. 
 
Resultados:  
El mayor porcentaje de los usuarios que visitan las salas de cine corresponden  
a 51 usuarios entre las edades de 20 a 35 años esto equivale al 53.1 % de nuestra muestra de 
estudio. El segundo lugar lo ocupa 26 usuarios entre las edades de 15 a 20 años equivalente 
al 27.1%. y en último lugar 19 usuarios mayores de 35 años con un porcentaje del 19.8%. 
A continuación se presenta nuestra tabla de frecuencia que determina  el 
número de usuarios y sus edades correspondientes, acompañados con un gráfico donde se 












15-20 años 26 27.1 % 
20-35 años 51 53.1 % 
Mayor a 35 años 19 19.8 % 














Gráfico 9.1 “Edad de los usuarios de cine en Managua” 
 
 
Análisis de Resultados: 
 
Los usuarios que más visitan las salas de cine de Managua oscilan entre edades 
de 20 a 35 años equivalente a un 53.1% de nuestra muestra de estudio,  pero este resultado 
puede variar un poco dependiendo de las horas de las tandas comparándose con los usuarios 
mayores de 35 años  con un 19.8 %, puesto que éstos visitan las salas de cine por lo general 
en la últimas tandas, pero se debe mencionar que el resultado obtenido en este estudio 
coincide con el cálculo de los gerentes de las tres cadenas de cine de la ciudad de Managua 









¿Cuántas veces al mes visita el cine? 
 
Objetivo: 
Con esta pregunta se conoce la frecuencia mensual de visita de los usuarios de 




El mayor porcentaje de mayor resultado lo obtuvo la respuesta no. 4 con un  
43.8% de los usuarios, a continuación la repuesta no. 3 con un 22.9 % de los usuarios y la 
repuesta no.1 con un 16.7 %. En la siguiente tabla de frecuencia se aprecian los resultados 
obtenidos, la frecuencia de visitas con el porcentaje equivalente según los usuarios de los 
cines de Managua. 
 
Tabla de  9.2 Frecuencia de visitas de los usuarios a los cines 
 
 





1 16 16.7 % 
2 9 9.4 % 
3 22 22.9 % 
4 42 43.8 % 
5 4 4.2 % 
6 3 3.1 % 
Total 96 100 % 
 
 













Gráfico 9.2 Frecuencia de visitas de los usuarios a los cines 
 
Análisis de resultados: 
De acuerdo a las encuestas realizadas la mayor parte de usuarios visita los cines 
4 veces al mes con un 43.8% de nuestra muestra de estudio, esto quiere decir que los 
usuarios están expuestos a la publicidad que se presentan 4 veces O sea que los usuarios 















Pregunta No. 3: 
¿Cuándo entra a la sala de cine la publicidad se encuentra? 
 
Objetivo: 
Con esta pregunta se descubrió el alcance que tiene el cine como medio 
publicitario, es decir el número de usuarios que están expuesto a  la publicidad que se 
presenta en las pantallas de cine.  
 
Resultados: 
Se hicieron 3 preguntas a la primera le corresponde el 71.9 % de los usuarios 
expuestos a publicidad desde el inicio. El 26 % de usuarios encuentra la publicidad a la 
mitad y el 2.1 % la encuentra finalizando. En la tabla de frecuencia se aprecia 













Empezando 69 71.9 % 
A la mitad 25 26.0 % 
Finalizando 2 2.1 % 
Total 96 100 % 
 
 
La publicidad cuando los usuarios








Gráfico 9.3 La Publicidad dentro de la sala de cine  
 
Análisis de resultados: 
En este el resultado es más que satisfactorio ya que más de la mitad de usuarios 
de nuestra muestra de estudio (71.9 %) está expuesta a toda la publicidad que se presenta en 
el cine desde el inicio, en cambio los usuarios que entran a la mitad de la publicidad 
también es algo representativo ya que antes de presentar publicidad se presentan los 
preview de las películas, así que se puede afirmar que ellos también ven la publicidad 
completa. Un porcentaje mínimo de usuarios la encuentra finalizada, lo cual no representa 












Pregunta No. 4: 
El espacio de publicidad en cine  lo considera: 
Objetivo: 
Con esta pregunta conocemos como se encuentra el espacio de publicidad 
según el usuario, si para el usuario se presentan suficientes o  demasiados anuncios.  
 
Resultados: 
El mayor porcentaje corresponde a un 54.2% de los usuarios que opinan que el 












Saturado 44 45.8 % 
No Saturado 52 54.2 % 













Gráfico 9.4 Espacio publicitario en el cine  
 
 
Análisis de resultado: 
Este resultado se considera uno de los más importantes entre todos ya que nos 
indica la percepción del usuario ante la publicidad que se pasa en el cine, la mayoría de las 
personas, el 54.2% opinan que éste espacio no se encuentra saturado, pero el 45.8% lo 
considera saturado, este último resultado puede variar un poco ya que en cines como 

















¿ Cómo se siente al ver publicidad en el cine? 
Objetivo:  
Con esta pregunta se conoce la reacción de usuario al presentarse publicidad en 
el cine, se puede determinar si es adecuado utilizar al cine como medio publicitario 
tomando en cuenta el criterio de los usuarios.   
 
Resultados: 
Según las cifras obtenidas el porcentaje mayor de los usuarios equivalente al 
49.0% de nuestra opinando que se sienten entretenidos al ver publicidad en el cine, el 29% 
se sienten obligados y un 21% de los usuarios se sienten aburridos con al publicidad en el 
cine. A continuación se presenta la tabla de frecuencia con más detalles.  
 
 








Entretenido 47 49.0 % 
Aburrido 21 21.9 % 
Obligado 28 29.2 % 
Total 96 100% 
 
 
Reacción de usuarios al ver









Gráfica 9.5 Reacción del usuario al ver publicidad en el cine 
 
 
Análisis de resultados: 
La mayoría de los usuarios se sienten entretenidos al ver publicidad en el cine 
estos son el 49%, ya que disfrutan de los comerciales dadas las características del medio 
esto es satisfactorio para los que se anuncian en cine,  pero la otra mitad se siente aburrida y 
obligada ya que opinan que ellos no pagan por ver publicidad sino por ver la película, pero 
considero que se pueden reducir estas cifras si los anunciantes toman en cuenta las 














¿Cuál es el tiempo adecuado para publicidad antes de iniciar la película? 
Objetivo: 
Conocer el tiempo adecuado para presentar publicidad tomando en cuenta la 
comodidad de los usuarios. 
 
Resultados: 
La mayoría de los usuarios, el 66.7% opina que la publicidad ideal sería de 5 – 
7 minutos, el 22.9% de 7 – 10 minutos y el 10.4% opinan que se debe presentar en un 
tiempo de 10 – 15 minutos.  
 








5 – 7 minutos 64 66.7 % 
7 – 10 minutos 52 22.9 % 
10 – 15 minutos 10.4 10.4 % 













Gráfica 9.6 Tiempo adecuado para la publicidad según los usuarios  
 
 
Análisis de resultado: 
Es muy importante tomar en cuenta este dato puesto que para los usuarios el 
tiempo excesivo de publicidad les puede resultar aburrido y pierden la atención a los 





























Pregunta no. 7: 
¿Qué anuncio publicitario recuerda del cine? 
Objetivo: 
El fin de ésta pregunta conocer los anuncio más recordados por los usuarios. 
 
Resultados: 
Los tres anuncios más recordados fueron: Coca Cola con un 22.9% de los 
usuarios, BDF con un 19.8%,  Bellsouth con un 15.6%y grupo Taca con un 11% de 
usuarios. 
       
                    








BDF 19 19.8 % 
Bellsouth 15 15.6 % 
Coca Cola 22 22.9 % 
Grupo Taca 11 11.5 % 
INISSER 7 7.3 % 
Colgate 8 8.3 % 
Shampoo Sedal 1 1.0 % 
Cerveza Victoria 5 5.2 % 
Uam 3 3.1 % 
McDonald 4 4.2 % 
Texaco 1 1.0 % 
Total 96 100 % 
 















Gráfico 9.7 Porcentaje de anuncios recordados por los usuarios 
 
Análisis de Resultados: 
Los anuncio más recordados se caracterizan por tener mayor tiempo de 
anunciarse en cine, todos los anuncios de todos los cines son recordados, ningún anuncio 
resultó olvidado, los anuncios que se recordaron  menos son aquellos que tienen poco de 
anunciarse en cine y no todos se presentan en las tres cadenas de cine de Managua. 















¿Por qué lo recuerda? 
Objetivo: 
Esta pregunta se relaciona con la  anterior y tiene como fin descubrir el motivo 
por el cual el usuario recuerda el anuncio. 
 
Resultados: 
El 33.3% de los usuario recuerdan los anuncios porque se identifican y compra 
el producto, el 24% ha visto publicidad de estos en otros medio publicitarios, el 16.7% los 
recuerdan porque son emotivos y el 17% recuerdan los anuncios por creatividad. 
 
  










32 33.3 % 
Repetitivo 23 24.0 % 
Despierta sentimiento 16 16.7 % 
Creativo 17 17.7 % 
Imágenes y sonido 8 8.3 % 
Total 96 100 % 
 
 














Gráfica 9.8 ¿Por qué el usuario recuerda el anuncio? 
 
Análisis de resultados: 
 
El porcentaje mayor se ubica en que se identifican o compran el producto, en 
este caso hay posicionamiento de marca y existe un alcance efectivo ya que se demuestra 
que los usuarios tienen un nivel de memoria, son más recordados porque son anuncios 
repetitivos o van acompañados de publicidad adicional en otros medios, también se 
recuerdan más los anuncio emotivos o los que hacen reír, llorar o despiertan algún tipo de 
emoción. Son menos recordados por las imágenes y sonidos, no quiere decir que no llaman 
la atención sino que se debe tomar en cuenta la publicidad adicional en otros medios de los 












¿Qué le parece un anuncio de T.V en cine? 
Objetivo: 
Describir la opinión del usuario en cuanto a la repetición del mismo anuncio en 
cine y en t.v.  
 
Resultado:  
El mayor número de usuarios, 43% opinan que lo apreciarían mejor por los 
sonidos y las imágenes, el 16.7%  recordarían los anuncios con más facilidad, y el 14.6% 
opina que llamarían más la atención verlos en cine. Solamente el 9% opinan que verlos 
resulta aburrido.           
 
Tabla 9.9 Anuncio de TV presentado en cine 
 
 





Se apreciaría mejor 43 44.8 % 
Entretienen 14 14.6 % 
Anuncios creativos 6 6.3 % 
Recordarlo mayor 
facilidad. 
16 16.7 % 
Aburrido 9 9.4 % 
No entretienen 2 2.1  % 
Poco creativos 0 0   % 
Indiferente 6 6.3  % 
Total 96 100  % 
 
 




















Análisis de resultados: 
Presentar un anuncio de t.v en cine resulta efectivo ya que los usuarios opinan 
que se apreciarían mejor los anuncios por sus imágenes y el sonido en la pantalla, además 
los anuncios que también se ven en otros medios se recuerdan con más facilidad por los 

















¿Qué piensa de la publicidad en el cine? 
 
Objetivo: 
El usuario califica a la publicidad que se presenta en las cine salas de cine. 
 
Resultados: 
El 34.4%  de los usuarios opina que la publicidad que se presenta es creativa, el 
20.8% recuerda los anuncios que se presentan.  
 
Tabla 9.10 Opinión del usuario de la publicidad en el cine 
 
 





Creativa 33 34.4 % 
Induce a comprar 15 15.6 % 
Recuerda los anuncios 20 20.8 % 
Poco creativa 3 3.1 % 
Aburrida 1 1.0 % 
Excesiva 24 25.0 % 
Total 96 100 % 
 
 
















Análisis de resultados: 
 
Los resultados obtenidos son muy importantes y coinciden con los anteriores, lo 
importantes es que la mayoría de los usuarios recuerdan los anuncios que se presentan y le 
impulsa a comprar el producto. Se debe tomar en cuenta que parte de los usuarios 
consideran la publicidad aburrida y casi el mismo porcentaje que tiene esta opinión dice 











Entrevistas a Expertos en Publicidad 
 
1. ¿Desde cuándo existe publicidad en los cines de Managua? 
2. ¿Cómo era esta publicidad? 
3. ¿Quiénes eran los anunciantes de ésta época? 
4. ¿En qué momento pasaban la publicidad en le cine? 
5. ¿Qué respuesta había del público con respecto a la publicidad? 
6. ¿En qué tipo de sala existía  publicidad, salas lujosas, etc.? 
7. ¿Nombre y ubicación de los cines más importantes de la época? 
8. ¿Quién vendía la publicidad a los anunciantes, la agencia o el cine? 
9. ¿Cuándo se empiezan a dar cambios en este tipo de publicidad? 
10.¿Existían promociones que motivaran al usuario a asistir al cine?  
 
ENTREVISTAS A GERENTES DE CINE 
 
1. ¿Cómo clasifica el segmento de mercado que asiste a las salas de cine? 
2. ¿Usted vende espacios publicitarios, así es, cómo los hace? 
a. ¿ La publicidad en pantalla es un ingreso significativo para la compañía de 
cine? 
b. ¿Sí vende espacios publicitarios como selecciona la ubicación de estos en la 
sala de cine? 
3. ¿Qué piensa de la publicidad en cine?  
 
ENTREVISTAS A ANUNCIANTES 
 
1. ¿Por qué la empresa decidió anunciarse en cine? 
2. ¿Está satisfecho con los resultados de la publicidad en cine? 
3. ¿En un futuro se anunciaría en cine? 
4. ¿A parte de anunciarse en las pantallas de cine que otra forma de publicidad  







ENCUESTA A USUARIOS DE CINE 
Por favor conteste claramente o marque con “X” las siguientes preguntas:   
1.SU EDAD CORRESPONDE ENTRE:  
15 - 20 años_____    20 - 35 años_____ Mayor a 35 años_____ 
2.¿CUÁNTAS VECES AL MES VISITA EL CINE? 
1___      2____     3____     4____      5____      6____  
3.¿ CUANDO ENTRA A LA SALA DE CINE LA PUBLICIDAD SE ENCUENTRA: 
Empezando ____  A la mitad____  Finalizando_____ 
4.¿EL ESPACIO DE PUBLICIDAD EN CINE LO CONSIDERA: 
Saturado____   No Saturado____      
5.¿CÓMO SE SIENTE AL VER PUBLICIDAD EN EL CINE?  
Entretenido_____  Aburrido_____  Obligado_____ 
6.¿CUÁL ES EL TIEMPO ADECUADO PARA PUBLICIDAD ANTES DE  
INICIAR LA PELÍCULA? 
5 – 7 Minutos_____ 7 - 10 Minutos_____ 10 – 15 minutos_____   
7.¿QUÉ ANUNCIO PUBLICITARIO RECUERDA DEL CINE? 
BDF ___ Grupo Taca ___ Shampoo Sedal___    Mcdonald ___  
Bellsouth___ INISSER ___ Cerveza Victoria___    Eclipse     ___ 
Coca Cola___Colgate ___ UAM  ___    Adidas  ___ 
8.¿ PORQUE LO RECUERDA?  
Se identifica/compra el producto _____                     Por ser Creativo _______ 
Repetitivo(visto en tv)  _____                    Imágenes y sonido _______ 
Despierta un sentimiento( Alegria,Tristeza,Asombro etc..)   _______ 
9.¿QUÉ LE PARECE UN ANUNCIO DE T. V. EN CINE ? 
Se apreciaría mejor (sonidos, imágenes) _____             Resulta Aburrido _____ 
Entretienen ( Llaman la atención)  _____  No entretienen _____ 
Anuncios de t.v. son creativos                   _____  Anuncios poco creativo_____ 
Puede recordarlo con más facilidad           _____             Indiferente  _____ 
10.¿ QUE PIENSA DE LA PUBLICIDAD EN EL CINE? 
Es Efectiva   ______       NO es Efectiva _______ 
Creativa   ______       Poco Creativa _______   
Lo induce a comprar ______       Aburrida      _______  
Recuerda los anuncios ______       Excesiva      _______    
 
GRACIAS POR SU TIEMPO !!! ☺ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
